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Bezugla T.A. Visualization of speech act constituents in advertising text. The article establishes pragmatic
features of English and German advertising discourse. Advertising discourse acts include three related constituents:
proposition, illocution and perlocution, and are implicit, i.e. showing assertive, directive, emotive and comissive
illocution on the surface level, but having a directive illocution on the deeper level which is realized in the implicature.
Since advertising text as a result of realization of advertising discourse act is creolized, the specified constituents
are reflected not only in verbal component of the text, but also in non-verbal one – being visualized. Visualization of
illocutionary constituent is only possible in case of emotive illocution. Visualization of perlocutionary constituent
means visualization of advertiser’s perlocutionary goal,  i.e. picture of  the addressee who has already bought  the
advertised product or service. Visualization of propositional constituent refers to subject, object, locative, instrumental
arguments or the whole proposition (explicit or implicit one).
Key words: advertising discoursive act, advertising text, illocution, implicature, non-verbal component, perlocution,
proposition, verbal component, visualization.
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13]. Проте,  досліджувані  властивості  стосуються




Взаємодія  вербальних  компонентів  реклами
з невербальними створює змінений «семіотичний
ландшафт» [16, с. 2], мультимодальність або муль-




















мовні  рекламні  тексти,  предметом  –  їх  семіо-
тичні та прагмалінгвістичні властивості. Матері-
ал  дослідження становлять представлені у сучас-













2. Реклама  з  позицій
мовленнєвоактового  підходу
Існує  думка, що  рекламні  тексти  не можуть
бути віднесені до мовленнєвих актів, оскільки вони
не вимовляються в усній формі. Ф. Янушек вва-
жає,  що  вони  є  діями,  але  не  мовленнєвими,
на  діяльнісному  рівні  вони  споріднені  удару





«з  точки  зору  рекламного  дискурсу  іллокуцією















відображається  інтенція  адресанта  вплинути
на адресата» [4, с. 171]. З огляду на велику роль









СЕМАНТИКА І ПРАГМАТИКА ДИСКУРСУ
для вираження первинних директивних іллокуцій,
оскільки продуцент має іллокутивну ціль спонукан-








• асертив: I am a million miles from my desk. MY
ESCAPE, MY SPEEDO +> My Speedo makes
me happy +> When you wear Speedo in a
swimming pool, you forget about work and stress
+> Buy swimsuits Speedo!;
• директив: Leave your worries behind +> Leave
your worries  behind  in  the  car  “Ford” +>  In
the  car  “Ford”  you will  not worry +> Buy  the
car “Ford”!;
• комісив: Wir  legen  die  Schönheit  der  Natur  in
Ihre Hände +> Unsere Handcreme „Primavera“
ist  natürlich  +>  Kaufen  Sie  die  Handcreme
„Primavera“!
• емотив:DER HIMMLISCHE KAFFEE MIT VIEL
SONNTAGSGEFÜHL  +>  Der  Kaffe
„Mövenpick“  ist  himmlisch  und  passt  ideal  für




рівні  демонструють  директивну  іллокуцію,  а  на
поверхневому рівні мають іллокуцію асертивного,
директивного, емотивного або комісивного типу.
3. Візуалізація  іллокутивної  складової
рекламних  дискурсивних  актів
Основним виразником РДА є вербальні компо-
ненти  рекламного  тексту,  зокрема  заголовковий
комплекс, який складається із заголовку, підзаго-
ловку і слогану [8, с. 16]. Проте, невербальні ком-
поненти,  насамперед  зображення  товару  (Key-
Visual, Illustration)  і  візуальний контекст  (Catch-
Visual), теж беруть участь у реалізації РДА, адже
«креолізований  текст  передбачає  узгодженість,
тісну взаємодію мовних та іконічних засобів, які
утворюють одне візуальне, структурне, смислове












ної.  Спостерігаємо  два  типи  такої  візуалізації  –
1)  емотивна  іллокуція  реалізується  сумісно  вер-
бальним і невербальним компонентами; 2) реалі-







дається  із  заголовку  „DER HIMMLISCHE
KAFFEE MIT VIEL SONNTAGSGEFÜHL“, основ-












тиву,  але  інші  елементи  в  комплексі  виражають
емоцію задоволення від рекламованого товару.
Англомовний  рекламний  текст  взуття MAX
Shoes складається із заголовку “Stunning Collection”,
візуального контексту,  зображення товару  та  лого-
типу  компанії  “MAX Shoes”  (рис.  1б).  Емоційне
забарвлення  заголовку передається у невербально-
му  компоненті  завдяки  відображенню  емоцій
на обличчі жінки, що тримає черевик таким чином,












модавця,  тобто  зображення  адресата,  який







послугою: „Ich mach‘  das  jetzt!  Erdgas  im  Keller
und Solar auf dem Dach. In drei Schritten zur
modernen Heizung“,  „Ich will meinen Kindern mal
ein  Haus  hinterlassen.  Und  keine Finanzierung“,
„Mitzugestalten,  das  macht mich  zufrieden“  тощо.
На рис. 2а  представлено  рекламу  одягу для  пла-
вання Speedo:поряд із зображенням молодої жінки,
що плаває під водою із закритими очима, містяться
заголовок  і слоган: “I  am  a million miles  from my
desk. MY ESCAPE, MY  SPEEDO“,  тобто жінка  є
адресатом, яка купила купальник і дуже задоволе-
на ним. Актуалізується ланцюжок імплікатур “My
Speedo makes me happy +> When you wear Speedo







ву  тільки  на  ґрунті  невербального  компоненту.
У правому верхньому куті розташований логотип
мінеральної  води “Evian”  і  слоган “Evian.  Live
young”. Вираження задоволення на обличчі жінки
разом із зображенням малюка на її футболці апе-
лює  до  емоцій  читача, що  актуалізує  при  цьому
ланцюжок  імплікатур “Evian  water  makes  you
young +> Drink Evian water! +> Buy Evian
water!”.
4. Візуалізація  перлокутивної  складової
рекламних  дискурсивних  актів





є  купівля  або  відхилення  товару  чи  послуги  [5,
с.  282].  Відхилення  товару  чи  послуги  означає
невдалий РДА, оскільки перлокутивна ціль рекла-
модавця  не  досягається.  Такою  перлокутивною
ціллю завжди є купівля адресатом (точніше, адре-










Рекламний  текст  кави  (рис.  1а)  ілюструє
візуалізацію  всієї  експліцитної  пропозиції:
„DER HIMMLISCHE KAFFEE MIT VIEL
SONNTAGSGEFÜHL“, РДА води (1в) та одягу для
плавання (2а) – усієї імпліцитної пропозиції: “ Evian
water makes  you  young”  та “My  Speedo makes me
happy”; у РДА взуття (рис. 1б) візуалізується пре-
дикат  імпліцитної  пропозиції “MAX  Shoes  are
stunning”, у РДА авіакомпанії  (рис. 2б) та камери
“Olympus” (рис. 2в) – інструмент імпліцитної про-













































distant objects get a lot closer +> Buy Olympus
cameras with  50x  optical  zoom!”.
5. Візуалізація  пропозиційної  складової
рекламних  дискурсивних  актів
Пропозиція, яка актуалізується у ході реалізації
РДА,  може  бути  виражена  експліцитно  або  ім-
пліцитно. За критерієм елементів пропозиції виок-
62
Вісник ХНУ ім. В.Н. Каразіна. Іноземна філологія. – 2016. – Вип. 84.
Рис. 3. Візуалізація пропозиційної складової
рекламного дискурсивного акту
Для  німецькомовного  РДА більш  частотною
є візуалізація експліцитної пропозиції, для англомов-
ного – імпліцитної.
6.  Висновки  і  перспективи
Підсумовуючи  викладене,  слід  підкреслити,
що  РДА,  маючи  у  своєму  складі  три  взаємо-
пов’язані  складові – пропозиційну,  іллокутивну
і перлокутивну, є імпліцитним, тобто таким, який
на  поверхневому  рівні  демонструє  іллокуцію
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